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论 文 摘 要 
自六十年代 IT 行业开始蓬勃发展以来 该行业最根深蒂固的习惯之一就
是通过一支日益壮大的经销商大军进行产品销售 成立于 1984 年的戴尔计算
机公司却逆潮流而动 运用直销模式 精彩地演绎了业界又一个经典的创业故
事 但是自戴尔公司成立之日起 对直销模式的讨论就一直是人们的热门话
题 像戴尔公司进入欧洲 南美 日本 马来西亚市场一样 戴尔公司进入中
国也引发了一系列的讨论 从最初的 直销是否适合中国 到今天的 直销的
奥妙在哪里 戴尔在中国的直销有哪些缺陷 和 模仿直销是否可取 等
等  
本文重点研究的就是戴尔直销模式在中国的得失及其启示 全文共分四
章 每一章节的主要内容如下  
第一章简要介绍了戴尔公司及其销售模式的运作  
第二章阐述了戴尔直销模式的核心优势 剖析了戴尔公司的 黄金三定
律 细分市场 在线支持及电话中心在直销模式中所扮演的重要角色  
第三章着重论述了戴尔直销在中国的局限 主要从客观环境因素和主观管
理因素两个方面加以阐述 并对其管理模式提出了作者的建议  
第四章论述了直销模式的制约 以康柏 Compaq 公司为例指出了盲从
直销不可取 并提出了作者对于建立直销模式的建议  
 
 
关键词 戴尔直销模式 分析 启示  
 
 













剖析直销模式 戴尔中国直销模式的得失分析及其启示  
Summary 
With the developing of IT industry in 1960’, the most popular way to sell the 
products  is to build a channel. But Dell company,  founded in 1984, has created a 
miracle story of success through the direct model.  People are keeping disputing 
about the direct model since 1984. Just like Dell entered  into the markets of Europe, 
South America, Japan and Malaysia , Dell’s entering into China also aroused a 
series of discusses, for example, “Whether direct model is suitable for China” at the 
very beginning ,and “What’s the secrets of  the success of  Dell model ”, What’s 
the shortcomings of Dell model in China” and “How to copy direct model” till now. 
This article study the gains & losses and revelation of Dell direct model in 
China. The paper have four chapters, the main details are as follows: 
The first chapter introduce Dell Company and the operation of Dell direct 
model; 
The Second chapter expatiate on the subject of  the core strengths of Dell direct 
model , anatomize “the three gold laws of  Dell direct model”, market segmentation, 
on-line support and call center; 
The third chapter expatiate on the losses of  Dell  direct model in China from 
two aspects , impersonal environments and management style, and also some 
suggestions about the management; 
The last chapter focus on whether it’s suitable to copy Dell direct model for 
Chinese companies and some advices about building direct model. 
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前      言 1 
前   言 
成立于 1984 年的戴尔公司采用直销模式在 IT行业中大获成功 到目前为
止 戴尔公司个人电脑的全球销量已经超过了业界的龙头企业 IBM 和
Compaq 荣登世界第一的宝座 自 1998 年进入中国到现在短短 4 年时间 戴
尔公司的销量已经悄然排在全国第五位 即使是国内 PC 市场的老大--联想也
感觉到了其咄咄逼人的气势  
那么 戴尔公司成功的奥妙在哪里呢 对于这一点 自戴尔公司成立之日
起 就一直是人们的热门话题 答案却是众说纷纭 有人将其归因于戴尔公司
独特的销售模式 也有人认为是建立在直销模式上的低成本配件供应与装配运
作体系 戴尔公司的总裁迈克尔⋅戴尔先生却将其归功于建立在零库存 与客
户结盟 坚持直销的 直线模式 上 真正的原因是什么  
为了适应国内独特的经济环境 戴尔公司在进入中国以后对其销售模式做
了一些细微的调整 于是有人质疑戴尔直销是否适应中国 甚至说戴尔直销变
了味 真实情况是这样的吗  
戴尔进入中国以后 从默默无闻到被越来越多消费者所接受的戴尔 一切
发生的都那么迅速 面对这来势汹汹的戴尔模式 国内品牌机商家们又将如何
迎战呢 是固守原有的分销渠道 还是摒弃原有的模式拥抱直销  
这些问题 也正是曾经困扰笔者的问题 因此 笔者希望通过这篇论文能
对戴尔直销模式在中国的运作及其得失有一个较全面的分析 从而回答上面的
问题 并对中国的企业有所借鉴和启发 在文中 笔者从分析戴尔模式的销售
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正如迈克尔⋅戴尔 Michael Dell  在他所著的 戴尔战略 Direct 
From Dell 一书中所说 直接面向客户 的方法将会成为信息技术行业
乃至各行各业所通行的做法 但我们的问题是 直线模式的奥妙到底在哪里
如今 IT 圈内并非只有戴尔 一家公司采用这种模式 连业界的另外三大巨头
IBM Compaq HP 三家公司 也曾羞羞答答地搭建过自己的直销平台 却为
何只有戴尔独领风骚 在中国 为什么有人说戴尔直销变了样 作为中国的
IT企业 简单的模仿直销是否可行  
要回答上面这些问题 还是让我们来从头说起  
第一章  戴尔公司及其销售模式简介 
第一节  戴尔公司简介 
本节主要介绍戴尔全球有限公司和戴尔中国有限公司 以下分别简称为
戴尔全球 和 戴尔中国  
一 戴尔全球简介 
18 年前 一位年仅 19 岁的大学一年级学生自信地说 我要和 IBM 竞
争 17 年后的今天 他果然实现了自己的梦想 创造了一个令世人瞩目的
商业奇迹  
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 1997 年 12 月 戴尔公司台式电脑的销售量首度超过 IBM 坐上全球电
脑业的第二把交椅  
 1990 年戴尔股票上市 到 1998 年已升值 29 倍 其股票的涨幅超过微
软 英特尔等新兴行业的巨头  
 2001 年第一季度 戴尔公司将已稳坐头把交椅长达十年之久的龙头老大
Compaq赶下宝座 个人电脑的销售量高居榜首  
 现在 让我们先来看看戴尔公司的基本情况  
 截止 2001 年 9 月 戴尔公司在全球 39 个国家设有销售办事处 其产品
和服务遍及 170 多个国家和地区 总部设在德克萨斯州的  Round  Rock 距奥
斯汀不远 除此以外 戴尔公司还在全球五地设有生产基地 田纳西州 巴
西 爱尔兰的利姆里克(Limerick) 马来西亚槟城 以及中国厦门  
戴尔公司设计 开发 生产 销售 维修和支持包括外围硬件和计算机软
件等在内的广泛产品系列 公司通过其极富特色的"直线订购模式" 与大型跨




 戴尔公司在 1994 年推出了  www.dell.com网站 并在 1996 年加入了电子
商务功能 这一颇具前瞻性的决策为公司业务的发展带来了革命性的契机 今
天 基于微软公司 Windows  NT 操作平台的戴尔网站 是全球最大规模的互




1998 年 8 月 戴尔计算机公司正式将直线订购模式引入中国  位于福建
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年 3 月获得 ISO9001 2000 版 和 ISO14001 认证  为中国市场提供综合销售
和生产设施 以及全方位的服务和技术支持 中国客户可按其配置和软件要
求 通过在全国 258 个城市设立的 120 余条免费电话直接联系到戴尔的销售代
表 订购个人电脑或服务器产品 截止 2001 年的第一季度 戴尔在中国的销
售增长超过 60 销量排名全国第五  
戴尔公司在中国的网站为WWW.Dell.Com.Cn 客户可以通过该网站了解
产品信息 咨询价格 订购 查询订单进程及技术支持  
戴尔中国公司在生产 销售 维修 服务 配送等方面均以戴尔全球为模
板 但考虑到中国新兴市场的特点 在某些方面也略做了调整和修改 然而由
于种种原因 比如管理层多来自马来西亚 香港 台湾等东南亚地区 对戴尔
理念的理解可能有偏差 对中国国情尚不十分了解  政策变动频繁 令员工
难于适应 企业文化既缺少戴尔全球的魅力 也未形成本土特色等等 戴尔能
否将其高效 低成本的直销系统 拷贝 到中国 还是一个疑问 而就戴尔中
国目前的情况来看 也的确不尽如人意 在本文的第三章节 会有较详细的阐
述  
第二节  传统销售模式及戴尔直销简介 
为了使商品能够到达最终用户的手中 人们通常采用两种销售方式 一种
是由制造商直接将商品卖给最终使用者 即所谓的直销 一种是由制造商 批
发商 零售商及其他机构组合在一起 参与营销渠道的分工 将商品送达最终
用户手中 即所谓的多环节渠道销售 简称分销 下面让我们来看看这两种销
售模式  
一  传统分销模式 
众所周知 业界巨臂 IBM HP Compaq 三家公司采用的就是渠道销售
国内的知名品牌如联想 方正等也都是利用渠道营销将自己的产品推向终端市
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就优点而言 主要表现在以下几个方面  
1 中间商提供了交易的时间 地点及现成商品的便利性  
2 制造商销售组织的规模比采用直销模式的公司小得多 易于管理  
3 生产管理可控性较强  
4 比较容易为消费者所接受  
5 物流的依赖性小; 
6 提高销售活动的专业化水平与效率  
7 提高制造商的专业化水平与效率  
至于缺点 简言之 直销模式的优点也正是其缺点所在  
1 浪费大量的人力物力揣测消费者的需求 却往往产销不对路  
 2 销售通路上滞留大量的存货 为了减少库存 往往竟相降价 利润大
幅减少甚至为负  
 3 最终用户掌握在大量中间商手中 而中间商与制造商之间利益的不一
致势必导致二者之间的冲突与不信任 制造商无法控制客户  
 4 电子商务与原有的销售渠道冲突 限制了这一销售模式的发展  
就目前中国的情况来看 占主导地位的还是渠道销售的方式 经过十年左
右的发展 中国的分销渠道日趋完善 要将其全部更改为直销模式 既不可行
也不可取 在本文的第四章节 对此将会有较详细的讨论  
二 戴尔直销及其流程 
直销是最为古老的一种销售模式 也是最简单的一种销售渠道 现代意义
上的直销源于西方国家的直邮 Direct Mailing 其本质是为了缩短通路 减
少中间环节 降低销售成本 从而使企业的产品能够售卖出去 消费者也可以
较低的价格买到产品 满足需求   戴尔直销也不例外 下面让我们来看看其
独具特色的销售流程  
戴尔的直销分为以下三个阶段 8 个步骤,如图 1 1 所示  
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第一步 订货处理 消费者可以拨打 800 免费电话叫通戴尔公司的电话中
心 直接向销售人员订货 也可以通过戴尔的网上商店进行下单   
 








                                                                                                                    










图 1 1  戴尔直销流程图 
 
第二步 预生产 戴尔在正式开始生产之前 需要等待零部件的到货 这
就叫作预生产 预生产的时间因消费者所订的系统不同而不同 主要取决于供
应商是否有现成的零部件 一般地 戴尔需要同客户确定-个订货周期 该周
期在美国通常为 5 个工作日 在中国为 10 个工作日 订单在经过了预生产以
后 即进入正式的生产阶段  
第二阶段  生产阶段  
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第四步 装配 组装人员将装配线上传来的零部件组装成计算机 然后进
入测试过程   
第五步 测试 对组装好的计算机用戴尔特制的测试软件进行测试 通过
测试后的产品被送到包装车间    
第六步 装箱 测试完的计算机被放到包装箱中 同时要将鼠标 键盘
电 源线 说明书及其他文档一同装入箱中 产品打好包后要加以密封 然后
装入相应的卡车运送给顾客  
第三阶段 发运阶段     
第七步 送货准备 一般在生产过程完成的当日将产品交给货运公司  
第八步 发运 将顾客所订货物发出 并按订单上的日期送到指定的地
点 戴尔设计了几种不同的送货方式 由顾客订货时选择 一般情况下 订货
将在 10 个工作日送到订单上的指定地点 即送货上门 同时提供免费安装和
测试服务  
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第二章  戴尔直销的核心优势 
戴尔 与 直销 是一组关联度很高的词语搭配 在很多场合都能听到
人们这样议论 这样评说 除了 直销 这个表象之外 戴尔成功的深层次原
因是什么 除了为大众所熟知的黄金三定律 摒弃库存 与客户结盟 坚持直
销 以外 还有那些核心要素值得我们来关注 借鉴  
下面让我们来做个初步的分析  
             第一节  戴尔公司的 黄金三定律  
 一 零库存和与供应商结盟 
正如戴尔所说 人们往往只把目光停留在戴尔公司的直销模式上 并把
这看作是戴尔公司与众不同的地方 但是直销只不过是最后阶段的一种手段





256KB 提升到 1MB 结果积压品价格大幅滑落 以低价摆脱大量库存引发了
一系列的问题 收益减少 每股赢余微薄以致到了只有一分钱的地步 为补贴
损失被迫提高产品价格 放慢成长速度 暂缓到新国家成立分公司 公司有史
以来第一次无法提供免费送货服务  
这次的教训使得戴尔公司重新发现存货管理的价值和重要性 认识到库存
流通不仅是致胜的策略 更是必要措施 它有助于抵抗原料的快速贬值 而且
现金需求较少 风险较低 这一点在高速发展的 IT 业尤为重要 举个例子来
说 当供应商推出速度更快的芯片 更大的磁盘驱动器时 零件的价格一定会
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接模式的竞争对手例如 Compaq 的存货周期最低为 40 天 而在一个月之内
原料的成本会减低大约 6 成本只是一方面 更令人担心的是可能面临过期
存货太多而无法脱手的威胁 而随着产品到达其产品生命周期的末期 制造商
必然担心产销通路中是否还有太多的存货 竞争对手会不会抛售产品 从而争
相抛货 毁掉所有人的利润空间 但采用直销模式的戴尔 几乎无此之虞 他
知道客户的真实需求 知道何时是抽身的最佳时机 而不必等到市场毫无利润
空间才退出 从而贏得漂亮的利润空间和现金流量  
那么 在实际生产过程中戴尔公司又是如何控制库存的呢  
从供应链管理的经典理论来说 库存问题的实质是两个方面 其一是库存
管理的能力 其二是与供应商的协作关系 对于第一点 戴尔公司有一套强大
的管理软件来辅助管理 并且对原料部门员工的表现也像对待其他任何一名戴
尔员工一样 也有一整套的数字指标来进行考核 但是管理能力的提高毕竟是
有限的 因此戴尔减少库存的重点主要放在第二点上  
很多厂商与上游供应商的合作是以量求优惠价格 但 戴尔公司与供应商
的关系原则是 单纯而紧密 戴尔公司旗下最大的 30 家供应商提供了相当
于戴尔公司总成本大约 75 的物料 再加上规模仅次于这 30 家供应商的另外
20 家供应商 则相当于戴尔公司总成本的大约 95 的原材料 戴尔公司和每
个供应商都建立了非常紧密的网络 通过互联网戴尔公司和这些供应商组成了
一个 虚拟企业 具体做法是通过一个改良的网络供应链管理方案
DSI2 以改善其供应商正确预估生产量的能力 最终实现 以信息代替
存货   
 DSI2 方案一方面的作用是使零部件供货商更清楚客户信息 可以按
客户需求生产 PC 零组件 另一方面 戴尔希望自己的客户直接从戴尔线上采
购 并让订单直接进入相关供应商的数据库 努力实现 PC 元器件在进入生产
线以前并不算是戴尔的库存 而是算在供货商头上 上线之后甚至产品下线之
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戴尔公司每天都监控着每一个部件的供应状况 如果生产线上某一部件出







零库存 的好处是不言自明的 尤其是在价格风险日渐高涨的 IT 行
业 对于年销售额几百亿美元的跨国公司而言 零库存可以保证戴尔在第一时
间推出最新的产品 并立即淘汰旧产品 更为关键的是 零库存杜绝了产品更
新换代时所造成的存货损失  
二  与客户结盟 
根据产品设立销售部门是很多公司的做法 这种模式虽然有利于单个产品
在市场中的拓展 但在用户解决方案需求日益提高的今天 这种做法已不能满
足用户的要求 因此近年来很多公司都围绕着 以客户为中心 这个主题进行
了或大或小的调整 因为人们已经越来越认识到这样一个真理 在激烈竞争的
今天 谁最接近客户 谁最了解客户的需求 谁就是永远的胜者 正如迈克尔
⋅戴尔所说 “ 想着顾客 不要总顾着竞争, 顾客才是公司的真正未来与希望所
在  
但是任何形式的分销 势必有中间环节的介入 而中间环节的存在 又势
必拉开企业与最终客户的距离 而直销这种摒弃了任何中间环节的销售模式却
能将企业与客户完美地 牢牢地结合在一起 并在二者之间建立起牢固的同盟
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 每一个顾客都有不同的需求 恐惧与疑虑 带着诚意去征询他们的意
见 把高科技与高接触 high touch 相结合 企业就不再只是电脑的供应
商 而是顾客在制定科技策略时的可靠顾问  




客想要什么样的产品 但在他们埋头苦猜的同时 我们早有了答案 因为我们




这些话 简单明了的道出了直销的好处  
其实 在戴尔公司的历史上 也曾引入了渠道销售 1990 年前后 很多
更大的公司都是采取间接销售的形式 业界也广泛传闻如果戴尔光靠直接销售
绝对不可能获得持续增长 于是戴尔也开始在零售店或连锁店销售自己的品牌
电脑 4 年后 电脑零售业的成长达到 20 但是这是否意味着戴尔从零售业
中赚得利润了呢 经过仔细的分析 无论是竞争者还是戴尔公司本身 在这个
部分几乎都没有赚到钱 于是 就在刚刚大肆宣传戴尔即将在沃尔玛超市销售
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第二节  戴尔直销的其他几点优势 
戴尔公司能在短短的十几年时间里取得如此辉煌的业绩  除了第一节所
提到的 黄金三定律 以外   还有几点不容忽视的重要因素 下面让我们来
逐一探讨  




哈佛商业评论 的研究显示 1994 年时 戴尔公司的顾客还只有两
类 大型顾客和包括一些商业组织和消费者在内的小型顾客 当年公司的资产
为 35亿美元 到 1996年 就从大型顾客市场中细分出大型公司 中型公司




到了 120亿美元 如图 2-1所示  
        
1994 年 戴尔公司            
的资产 35 亿美元                                                    
 
1996 年 78 亿美元 
 
                                                                     






                                                                             
 
 
图 2-1 戴尔公司客户细分与销售额之间的关系 
资料来源 [美]迈克尔⋅戴尔 戴尔战略 上海远东出版社 1999年 9月    
全球性企
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